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結果に好ましい影響を示す（Fiore, Jihyun and Hyun-Hwa 2005）。この結果は、テレプレゼンス
















ニティへ参加する消費者の考慮すべき動機となる（Henning-Thurau, Gwiner, Walsh and Grem-
ler 2004）。Bickart and Schindler（2001）は、消費者は、オンライン情報源としては、企業が直
接コントロールするオンライン情報よりも、オンラインコミュニティの消費者起因の情報を優先
することが明らかにされている。消費者がオンラインコミュニティでの推奨情報に依拠するかど
うかは、買い物目的が実用的か快楽的であるかにで異なる（Smith, Menon and Sivakular 
2005）。買い物目的が実用的である場合に限り、推薦者の専門知識が重要な影響を与える。増加
するオンラインコミュニティ戦略の重要性は、企業認知に影響を与えるとする研究によって強調




が主要な研究テーマとなった（Bart et al, 2005）。消費者が実物を触って完全に評価できない点
が、そのような信頼性の課題を強調する。しかし、ブランド評判や広告投資のようなシグナルは
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そうした懸念を軽減することができる（Biswas and Biswas 2004; Yoon 2002）。信頼性向上を狙
いとするシグナルは、特に小規模なオンライン小売業にとって重要である（Wang, Beatty and 
Foxx 2004）。企業が信頼性を高めるために戦略を構築する際、消費者差異に注目する重要性が
強調されている。ほとんどの消費者はインターネット環境でプライバシー問題を心配するとされ






リックストリームデータ（Moe and Fader, 2004）から得られる。これらのデータは、オンライ
ン環境で消費者の意思決定を容易にするインテリジェント・エージェントの開発（Redmond 
2002; Sivaramakrishnan, Wan and Tang 2007）、ターゲット販促（Jank and Kannan 2006）、長
期的で互恵的な関係性の構築に利用される。消費者は異なるレベルとタイプでのパーソナル化を
好み（Miceli, Ricotta and Costabile 2007）、一部の消費者はある種のパーソナル化戦略には悪い
反応を示すことさえある（Grewal, Hardesty and Iyer 2004）。したがって、顧客とのオンライン
対話を管理するパーソナル化戦略を構築する場合には、企業は顧客特性の差異と組織的プロセス
への影響を慎重に調べなければならない（Vesanen and Raulas 2006）。Iacobucci and Arabie
（2000）は、確立したクラスタ分析技術は、そのような差異を調査し、異なる顧客セグメントへ
のパーソナル化戦略の構築に用いることができると主張している。詳細は、Murray and Häubl
や Montgomery and Smith を参照されたい。
　パーソナル化の課題以上に、インターネット環境がいかに意思決定を容易にするのか、より細


























































として、価格バリュエーションの重要性が注目された。Xing, Yang and Tang（2006）は、マル
チチャネル小売業者のオンライン部門でのDVDの価格は、店舗を持たないオンライン専門企業
の価格と比べてより高い傾向がある点を見出した。価格は時間の経過につれ一点集中する傾向が
あり、それゆえ価格分散が減少する点も見出した。Baye, Morgan, and Scholten（2004）が、オ
ンライン環境での企業の価格態度を観察した結果、他の競争相手に不確実性を生み出すために価
格水準をランダムに変更する「クリアリングハウスモデル」と一致しているようだと主張する。

















力を注がなければならないことが明らかにされた。Briggs, Krishnan, and Borin’s（2005）は、
企業がオンライン広告をテレビやラジオ、印刷物などの他のチャネルと融合するように慎重に調
節努力をすれば高収益を期待できることを示した。そのような集団的な努力は、企業のオンライ










い（Dholakia, Zhao and Dholakia 2005）。
　企業の観点では、顧客の継続率はその顧客が新規獲得されたチャネルに大きく依存する（Ver-



































age Service、中小企業が在庫を格納するために倉庫のスペースを Amazon から賃借する









































　2008年、Business Week はまたもや「ブログの向こうに：ビジネスが知るべきこと」（Baker 




































































“Online Trust: State of the Art, New Fron-
tiers, and Research Potential”



































た３要因が含まれることを実証し、Lee and Turban（2001）やBelenger, Hiller and Smith（2002）
もこれらの要因を検証している。Doney and Cannon（1997）はレピュテーション概念を、能力
（competence）と誠実さ（integrity）を示すものとして、信用性（trustworthiness）の一部に含


































を与えることが実証されている（Jarvenpaa, Tractinsky and Vitale 2000; Schlosser, White and 





































































mann, Sutcliffe and De Angeli 2007; Lingaard and Dudek 2003; Tractinsky, Shoval-Katz and 
Ikar 2000）。「ウェブサイト・インターフェイスのビジュアル・デザインによって、信用性のよ
うなターゲットの情動を引き出すことが可能である」とする研究もある（Fang and Salvendy 
2003; Kim and Moon 1998）。
　一般に、インターネット・ユーザーは、グラフィカルなアイコンやボタン、製品画像や豊富な




















































































































































































Shankar（2009）や Shankar and Balasubramanian（2009）は、マルチチャネルの問題やモバイ
ルメディアの話題に詳細な議論を行っている。
信用とB to B 取引
　B to B 市場での信用構築については90年代初期に幾つかの研究が行われた（Morgan and 










　信用は、消費者が個人情報を提供しようとする意図に影響を与える（Cazier, Shao and St. 
Louis 2003; Chellappa and Sin 2005; Liu, Marchewka and Lu 2005; Milne and Boza 1999; Schoen-


















































業績は、ネットオークション行動において信用が重要であることを明らかにした Cabral and 
Hortacsu（2004）に基づいている。
　学際的アプローチの最近の例として、マサチューセッツ工科大学（MIT）のモーフィング・









　信用の情報を理解するために fMRI を用いた例を挙げよう。fMRI は信用や裏切りによって脳
が活性化する（血流が増加する）ことなどを明らかにしてきた（Glimcher and Rustichini 2004; 
King-Casas et al. 2005）。Kosfeld et al.（2005）は、オキシトシン・ホルモンと対人信用との関
係を明らかにした。MITでは、オンライン・アドバイザーの顔を消費者に似せることで信用が
高まったかどうかを判断するのに fMRI を用いている。fMRI と信用という領域は、信用とオン




























































製品の選択（North et al. 1999）、買い物経験の評価（Van Rompay et al. 2008）、店舗イメージ





いる（Malthouse and Shankar 2009）。
言葉以上のもの：オンラインの環境における
写真と文章の調和の重要性
“More than Words: On the Importance of Pic-
ture-Text Congruence in the Online Envi-
ronment”
(Journal of Interactive Marketing, 24(1), 2010, 
pp. 22-30)
Thomas J. L. van Rompay
Peter W. de Vries


































（Cho et al. 2006; Forsythe et al. 2006; Forsythe and Shi 2003）によって、さらに強調されている。
こうしたリスクは、オンライン上での購買意図にネガティブな影響を与えることが分かっている
（Forsythe et al. 2006）。このような発見は、ウェブサイトの知覚や消費者の選択の先行要因に対
する、研究者やオンライン上の売り手、ウェブ・デザイナーの注目をかなり高めた。オンライン






2009; Finn et al. 2009）、最近の研究は、ウェブサイト上での製品の視覚化、サイトのレイアウト
や色調といった要素も、象徴的意味を伝えることによって、消費者の選択に潜在的あるいは無意
識的に影響を与える可能性があることを示している（Valdez and Mehrabian 1994; Van Rompay 
et al. 2005; Zhang et al. 2006）。
　また、オンラインの環境における複数の要素の様々な意味の間に、調和や斉合性があることが


























Swait 2004; Van Rompay and Pruyn 2008）。例えばVan Rompay and Pruyn（2008）は、製品
のパッケージ上に書かれた文字の書体と製品の形状によって暗示される象徴的性質の調和が、ブ






















理学の尺度でポジティブな経験とみなされる、という発見に結びつけられる（Reber et al. 2004; 
Winkielman and Cacioppo 2001）。ポジティブな経験はその後、手近な刺激に帰属され、ポジティ



















　一方、不調和は情報処理を促進するという代替的仮説もある（Maheswaran and Chaiken 
























































































平均値 標準偏差 被験者の数 平均値 標準偏差 被験者の数 平均値 標準偏差 被験者の数
居心地が
良い
居心地が良い 4.57 0.66 11 4.71 0.79 16 4.65 0.73 27
現代的 4.51 0.68 15 3.72 0.8 14 4.13 0.83 29
合計 4.54 0.66 26 4.25 0.93 30 4.38 0.82 56
中間的
居心地が良い 3.83 0.55 14 4.01 1.03 14 3.92 0.82 28
現代的 4.07 1.03 14 3.79 1.02 15 3.93 1.02 29
合計 3.95 0.82 28 3.9 1.02 29 3.92 0.92 57
現代的
居心地が良い 4.21 0.93 13 4.08 0.89 16 4.14 0.89 29
現代的 4.15 0.81 17 5.04 0.63 9 4.46 0.86 26
合計 4.18 0.85 30 4.43 0.92 25 4.29 0.88 55
合　計
居心地が良い 4.17 0.77 38 4.28 0.94 46 4.23 0.86 84
現代的 4.25 0.85 46 4.06 1.01 38 4.16 0.92 84






























































平均値 標準偏差 被験者の数 平均値 標準偏差 被験者の数 平均値 標準偏差 被験者の数
居心地が
良い
居心地が良い 4.82 0.46 11 5.31 0.74 16 5.11 0.67 27
現代的 4.9 0.73 15 4.57 1.15 14 4.74 0.95 29
合計 4.87 0.62 26 4.97 1.01 30 4.92 0.84 56
中間的
居心地が良い 4.57 0.59 14 4.51 0.83 14 4.54 0.71 28
現代的 4.27 0.91 14 4.53 1.09 15 4.41 1 29
合計 4.42 0.77 28 4.52 0.96 29 4.47 0.86 57
現代的
居心地が良い 4.55 0.71 13 4.25 0.98 16 4.39 0.87 29
現代的 4.41 1.02 17 5.67 0.61 9 4.85 1.07 26
合計 4.47 0.88 30 4.76 1.1 25 4.6 0.99 55
合　計
居心地が良い 4.64 0.6 38 4.7 0.96 46 4.67 0.81 84
現代的 4.53 0.92 46 4.82 1.11 38 4.66 1.01 84
























































































b値 t 値 b値 t 値 b値 t 値
独立変数（調和） 0.55 3.88*** 0.5 3.48*** 0.09 0.76
調整変数（被験者の認知欲求度） -0.51 -1.85 -0.06 -0.59 -0.01 -0.13





































消費者の態度（De Vries and Pruyn 2007）や選択（Smith et al. 2005）、ロイヤルティ（Fassnacht 













の許容」（Neuberg and Newsom 1993）に関する尺度や、「新しい経験の受容度」（McCrae 
1996）に関する尺度が探究されるべきである。これらの尺度は、消費者が「意外なことよりも確
実なことを高く評価する程度」、あるいは、「予測できることよりも目新しさを高く評価する程度」





















































gold 1993）、社交的慣習（Hesselbein 1998）とメンバーシップの意識（Bender 1978）を示す社
会的組織だと説明することができる。
　ブランドコミュニティーというのは「あるブランドのユーザー間の組織だった関係性に基づ





“Does Size Matter? An Examination of Small 
and Large Web-Based Brand Communities”



























加傾向を指摘している。（Dellarocas, Zhang, and Awad 2007; Mayzlin 2006; McWilliam 200; Sun 








（Dholakia, Bagozzi, and Koening 2002; Muniz and O’Guinn 2001）、消費のネオ・トライバリズム
（新部族主義）とサブカルチャーに関連する研究や（Cova 1997; Schouten and McAlexander 
1995）、スモールワールド・ネットワーク理論に関する研究を参考にするなど、多様な理論的観




識の役割に集中している（Algeshiimer, Dholakia, and Herrmann 2005; McAlexander, Schouten, 
and Koening 2002; Muniz and O’Guinn 2001; Schouten and McAlexander 1995）。他分野の研究
でも組織化行動において帰属意識がプラスの影響を与えると提示されている（Bhattacharya and 
Elsbach 2002;　Bhattacharya, Rao, and Glynn 1995; Bhattacharya and Sen2003; Dutton, Duk-
erich, and Harquail 1994; Mael and Ashforth 1992）。帰属意識とは、あるグループ分類に所属し
ているという知覚である（Mael and Ashforth 1992, p. 104）。
　顧客との関係性の結びつきの促進要因の定義に於いて、関係性マーケティングの研究ではブラ
ンド感情が中心的役割を果たしているとされている（Chaudhui and Holbrook 2001など）、加え
て、ブランドコミュニティーの調査ではコミュニティー帰属意識とブランドロイヤリティーの間
にプラスの関係性があると指摘されている（Bagozzi and Dholakia 2002; Bhattacharya and Sen 
2003; Dholakia, Bagozzi, and Klein 2004; McAlexander, Kim, and Roberts 2003）。ブランドコミュ
ニティーのメンバーはお互いのことを知っているという感情を共有しているが（Bender 1978; 













　Ellemerts, Kortekaas, and Ouwerkerk（1999）がグループ内の偏愛が感情的コミットメントと
関係しているということを指摘している。ブランドコミュニティー帰属意識はコミュニティーに
対する口コミに関係している（Arnett, German, and Hunt 2003）。概して、ブランドに関する口
コミは顧客との関係性におけるロイヤリティーの展開に影響している（Bettencourt 1997; 
Reichheld 2003; Wangenheim and Bayón 2004; White and Schneider 2000など）。直近の研究























（Ashforth and Jonson 2001; Bagozzi and Dholakia 2006; Hogg and Turner 1985）。
　もし小規模コミュニティーが友人同士のグループのようなオペレーションによって動かされる
のであれば、グループメンバーはよりグループ内に対する偏愛の態度を示し得るだろうし、グ























































　我々はすでに確立されている尺度を分析に適用した。口コミ行動の研究については File, Judd, 
and Prince（1992）と Frenzen and Nakamoto（1993）、コミュニティーロイヤリティーについ
ては Brewer and Brown（1998）、ブランドコミュニティー帰属意識としては Bergami and 
Bagozzi（2000）、ブランド効果については Aaker（1996）と、Chaudhuri and Holbrook（2001）
を適用した。
　バリマックス回転、クローンバック α、項目間相関係数、そして項目が削除された場合の α を
使用した因子分析を行って18項目の因子が選出できた（因子負荷量 > .6; α > .75; Nunnally 
1967）。バリマックス回転を使用した検証的因子分析では予測していた因子に対して高負荷が示
─　　─46
された（因子負荷量 > .45; 固有値 > .1）。因子間の相関関係は高くなかったので、因子同士が概
念的に重複していると考えられた（< .65）。
　相関関係を１に固定したモデル予測は、非拘束モデルと比較して適合度が明らかに低くなっ
た。（χ 二乗検定で p < .01）。よって、弁別的妥当性が証明された（Anderson　and Gerbing 












変数の関係性の有意性と規模は Jöreskog and Sörbrom（2003）、Iacobucci（2008）の研究に従っ
て探求された。
結果と議論
　RMSEA、AGFI と GFI, NNFI を使用してモデルの適合度の評価を行った。加えて、NFI と
CFI を用いた。図２で、小規模コミュニティーに対するパス係数は太字、大規模コミュニティー
のそれは下線で示している。有意でないパスは省略した。有意なパスについては LISREL を使
用して t 検定を行っている（t 値が絶対値1.96以上であれば有意なものとして判断する；
Jöreskog, and Sörbrom 2003）。
　今回のモデルではブランド感情とコミュニティーロイヤリティーが媒介変数としての役目を果
たしていると提案したい。この２項目の媒介としての役割は LISREL を使用して検証され、そ
れは Jöreskog and Sörbrom（2003）、Iacobucci（2008）の研究と同一である。コミュニティー帰
属意識からブランド感情へのパス、ついでブランド感情からブランドロイヤリティーへの関係性
における媒介効果は有意である。一方で、直接のリンクは有意ではなかった（γlarge = .11; γsmall = 
.09, p > .05）。すなわち、帰属意識はブランド感情に対してプラスの効果があった（γlarge = .50; 
γsmall = .54, p < .05）。また、ブランド感情はブランドロイヤリティーに対してプラスの効果があっ







有意性があり（βlarge = .78; βsmall = .82, p < .05）、直接のリンクは有意ではなく（γlarge = .07; γsmall 




ティーへのパスが有意でありプラスの関係性にあるということを指摘しておく（γlarge = .62; γsmall 
= .30, p < .05）。コミュニティーロイヤリティーからブランドロイヤリティーへのパスもまた有

































帰属意識→愛情 .50 .54 >.05
帰属意識→コミュニティーロイヤリティー .62 .30 <.05
ブランド感情→ブランドロイヤリティー .42 .80 <.05
ブランド感情→ブランド口コミ .78 .82 >.05
コミュニティーロイヤリティー→ブランドロイヤリティー .77 .33 <.05
コミュニティーロイヤリティー→ブランド口コミ .28 .25 >.05
コミュニティーロイヤリティー→コミュニティー口コミ .84 .53 <.05
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二乗値の有意（p < .01）な変化を生じさせた。類似の考察はブランドエヴァンゲリズムへの媒
介経路に対しても合致した（βlarge = .28; βsmall = .25, p < .05）、コミュニティーエヴァンゲリズム
































































































































“Interactivity and Its Facets Revisited: The-
ory and Empirical Test”
(Journal of Advertising, 35(4), 2006, pp. 35-52)
Grace J. Johnson












































































































































































































































































プロシティ: F （1, 178） = 32.13 （p < .01）; 応答性: F （1, 178） = 14.41 （p < .01）; 非言語情報: F （1, 
178） = 488.62 （p < .01）; 応答速度 : F （1, 178） = 68.87 （p < .01）。
　EQS6.1（Bentler 2003）を用いて測定モデルと構造モデルの検証を行った。確認的因子分析の
結果、17項目で測定された５つの構成概念によるモデルの適合度は高かった（CFI = .96, IFI = 






たためモデルの修正を行った。モデルの適合度は十分な値を示した（CFI = .97, IFI = .97, NFI 
= .86, NNFI = .97, GFI = .88, AGFI = .82, RMSEA = .04）。
　分析の結果、仮説２から４は支持された。応答性（β = .37, p < .01）、非言語情報（β = .41, p 
─　　─62
< .05）、応答速度（β = 28, p < .05）は知覚相互作用性に有意な影響があった。特に、非言語情
報が最も重要なことが分かった。仮説１の検証において、レシプロシティは知覚相互作用性に正
の影響があるが、有意水準に達しなかった（β = .16, p < .08）。仮説５は、モデル全体が適合し
ていることに加えて、４つのファセットが２次概念である知覚相互作用性の分散の67.7％を説明
していることから、支持された。仮説６と７も支持された。知覚相互作用性はウェブサイトへの










































































　マルチチャネル・カスタマー・マネジメント（multichannel customer management: MCM）
とは、「効果的な顧客獲得、維持、拡大を通して顧客価値を高めるためのチャネル・デザイン、チャ

















“Key Issues in Multichannel Customer Man-
agement: Current Knowledge and Future 
Directions”













































































ことが示されている。たとえば、チャネル選好（Balasubramanian, Raghunathan, and Mahajan 
2005; Inman, Shankar, and Ferraro 2004; Keen, Wetzels, de Ruyter, et al. 2004; Konus, Verhoef, 
and Neslin, 2007; Knox 2005）、マーケティング活動に対する反応（Ansari, Mela, and Neslin, 
2008; Thomas and Sullivan 2005）および売上高と利益の構成（Kushwaha and Shankar 2008b）
は、顧客によって異なることが示されている。またチャネル選択における惰性の影響は顧客ごと
に異なることも示されている（Ansari, Mela, and Neslin 2008; Thomas and Sullivan 2005; Valen-



















　顧客満足戦略に関連して、マルチチャネル化はロイヤルティを高める（Shankar, Smith, and 
Rangaswamy 2003; Hitt and Frei 2002; Campbell and Frei 2006; Danaher, Wilson, and Davis 
2003; Wallace, Giese, and Johnson 2004）という検証結果が報告されている一方で、インターネッ


















大きいということは広く認められている（Neslin, Grewal, Leghorn, et al. 2006; Kumar and Ven-
katesan 2005; Myers, Van Metre, and Pickersgill 2004; Kushwaha and Shankar 2007a; Ansari, 



















いのではないか（Neslin, et al. 2006）、あるいは確固たる競争優位を築きうるアプローチとなり
得るのかということである。
　この問題について検証している研究はほとんどない。しかし、顧客のチャネルに対する知覚は






















カタログの間にはカリバリゼーションが存在するのに対して（Biyalogorsky and Naik 2003; Del-
eersnyder, Geyskens, Gielens, et al. 2002; Pauwels and Neslin 2008）、オンラインとオフライン
































いる。たとえば、チャネルが異なると顧客獲得に要する費用も異なる（Villanueva, Yoo, and 
Hanssens 2008）。より興味深い発見は、チャネルが異なるとそこで獲得した顧客のライフタイ
ム・バリューも異なるということである（Verhoef and Donkers 2005; Villanueva, Yoo, and 












































　我々はこの問いに関してはその一部を理解しはじめたばかりである。Venkatesan, Kumar, and 
Ravishanker（2007）は、顧客が初回およびその次のチャネルを採用するまでの時間を調べるこ
とによって、顧客の方向づけを容易にするためのアプローチについて分析している。Knox 
（2005）、Thomas and Sullivan（2005）およびAnsari, Mela, and Neslin（2008）はまた、コミュ



















































































ト専業企業よりもマルチチャネル企業のほうが高い（Ancarani and Shankar 2004）。また、価格
感度はオフラインとオンラインとでは異なるわけではないこと（Shankar, Rangaswamy, and 
Pusateri 2001）、オンラインにおける企業間の価格のばらつきは常態となっており、このことは






















るデータを得ることである（Neslin, Grewal, Leghorn, et al. 2006 を参照）。




































　Scott A. Neslin およびVenkatesh Shankar によって執筆された本論文は、マルチチャネル研
究において高い評価を得ている。世界最大級の引用データベースである Scopus によると、この























Konu㶆, U., Verhoef, P. C. and Neslin, S. A. (2008) “Multichannel Shopper Segments and Their Covariates,” Jour-
nal of Retailing, 84 (4), 398-413.
Shankar, V. and Yadav, M. S. (2010) “Emerging Perspectives on Marketing in a Multichannel and Multimedia 
Retailing Environment,” Journal of Interactive Marketing, 24 (2), 55-57.
Verhoef, P. C., Neslin, S. A. and Vroomen, B. (2007) “Multichannel Customer Management: Understanding the 
Research-Shopper Phenomenon,” International Journal of Research in Marketing, 24 (2), 129-148.
　なお、2010年発行の Journal of Interactive Marketing の第24巻第２号は、「Emerging Perspec-
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“Customer Lifetime Value: Empirical General-
izations and Some Conceptual Questions”











































































































　この一般的法則は、マルチチャネル研究において重要な知見である。（Neslin and Shankar 





























































































を提案している。Journal of Interactive Marketing 誌の創刊号は重要な研究課題として、経時的
なコンタクト戦略を強調している（Kestnbaum et al. 1998）。この課題に関しては多くのモデル
が提案されている。（Bitran and Mondschein, 1996; Gönül and Shi, 1998; Gönül et al 2000; Camp-
bell et al 2001; Elsner et al, 2004; Ching et al,2004; Rust and Verhoef, 2005; Simester et al, 2006; 
Neslin et al, 2007）. Blattberg et al.（2008）は、複数のアプローチをまとめて比較している。そ
のなかには肯定的な実証結果を得たものも存在するものの、さらなる研究が必要であり、とりわ
け、ダイナミックプログラミングモデルと、シンプルで近視眼的アプローチのモデル（例えば、
















1999; Kumar et al 2009）また、顧客を価値によって分類し、それぞれに応じたマーケティング




































































　資本予算理論（Brealey, Myers, and Marcus, 2004）は、顧客をプロジェクト投資と見なす。
それに従えば、適切な割引率とは、企業の投資家にとっての資本の機会コストである。企業が割
引率を使用するなら、その企業は投資家の回収率への期待を考慮して、ネガティブな（あるいは
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